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ReSUmo 
Reflexões sobre os valores e crenças manifestados por meio da linguagem levam à busca de 
um entendimento dos discursos comunicacionais sobre o “perfil profissional nas organizações”. 
este estudo dá ênfase às manifestações culturais organizacionais; é delimitado à análise do 
discurso corporativo, por meio da cenografia e do ethos – como imagem de si –, apresen-
tado nos sites de três instituições bancárias: Santander, Bradesco e Citibank. o objetivo do 
trabalho consiste em analisar os discursos desses agentes em contextos comunicacionais 
que contribuem para a concepção da cenografia e do ethos corporativo, correlacionando a 
cultura organizacional e a construção da identidade corporativa quanto ao perfil profissional 
idealizado por essas empresas. Para compor os estudos de cultura, utilizam-se os ensina-
mentos de Geertz (2008), aprofundando os conceitos de cultura organizacional com morgan 
(1996), Freitas (1991) e Schein (2009). o marco teórico principal de análise do discurso é o 
da escola francesa, em especial, de Dominique maingueneau (1997, 2008, 2011, 2013). A 
metodologia utilizada é de uma pesquisa exploratória, com abordagem qualitativa, mediante 
estudo de casos múltiplos. A análise das informações direciona a resultados parciais de que 
o ethos discursivo é apoiado em cenografias enunciativas que auxiliam na compreensão de 
discursos organizacionais, os quais revelam aspectos da identidade corporativa e o perfil ideal 
de funcionários para trabalhar nas instituições analisadas, projetados em imagens de bancos 
sólidos, tradicionais, que valorizam seus funcionários e clientes.
Palavras-chave: manifestação cultural; organizações financeiras; identidade; cenografia; 
ethos discursivo.
ABStRACt 
Reflections about values and beliefs expressed through language lead to a search for the 
understanding of communicational speeches on the organizations’ professional profiles. 
this study emphasizes organizational cultural expressions and is delimited to the analysis of 
corporative speech, through the scenography and ethos – as the image of oneself – presented 
on the websites of three banks: Santander, Bradesco, and Citibank. the aim of the work is to 
analyze these agents’ speeches in communicational contexts that contribute to the conception 
of scenography and corporate ethos, correlating the organizational culture and the construc-
tion of a corporate identity regarding the professional profile idealized by these corporations. 
the teachings of Geertz (2008) are used as the basis for cultural studies, and morgan (1996), 
Freitas (1991), and Schein (2009) deepen the concepts of organizational culture. the main 
theoretical framework regarding speech analysis comes from the French school, especially from 
Dominique maingueneau (1997, 2008, 2011, 2013). this is an exploratory research with a 
qualitative approach through multiple case studies. the analysis of the information leads to 
partial results that show that the discursive ethos is supported by enunciative scenographies 
that help understanding organizational speeches, which reveal aspects of the corporate identity 
and the desirable profile someone should have in order to work at the analyzed institutions, 
projected in images of traditional and solid banks that value their employees and clients.
Keywords: cultural manifestation; financial organizations; identity; scenography; discursive ethos.
 
ReSUmeN 
Reflexiones acerca de los valores y las creencias manifestadas por medio del lenguaje direc-
cionan a la búsqueda de una comprensión de los discursos comunicacionales a respeto 
del tema perfil profesional en las organizaciones. este estudio destaca las manifestaciones 
culturales y organizacionales y es delimitado al análisis del discurso corporativo, a través de 
la escenografía y el ethos - como la propia imagen - presentado en los sitios web de tres 
instituciones bancarias: Santander, Bradesco y Citibank. el objetivo del trabajo es analizar los 
discursos de esos agentes en contextos comunicacionales que contribuyen para la concepción 
de la escenografía y del ethos corporativo, correlacionando la cultura organizacional y la 
construcción de la identidad corporativa en relación al perfil profesional idealizado por esas 
empresas. Para componer los estudios de cultura, se utilizan las enseñanzas de Geertz (2008), 
profundizando los conceptos de cultura organizacional con morgan (1996), Freitas (1991) y 
Schein (2009). el marco principal teórico de análisis del discurso es de la escuela francesa, en 
especial de Dominique maingueneau (1997, 2008, 2011, 2013). La metodología utilizada 
es de una investigación exploratoria de carácter cualitativo, a través de un estudio de casos 
múltiples. el análisis de las informaciones está dirigido a los resultados parciales de que el 
ethos discursivo se apoya en escenografías enunciativas que auxilian en la comprensión de 
discursos organizacionales que revelan aspectos de identidad corporativa y el perfil ideal de 
funcionarios para que trabajen en las instituciones analizadas, proyectados en imágenes de 
bancos sólidos y tradicionales que valoran sus empleados y clientes.




C&S – São Bernardo do Campo, v. 37, n. 2, p. 233-253, maio/ago. 2015
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v37n2p233-253 235
Introdução
A temática emerge da relevância das questões 
sobre as manifestações culturais, delimitada à análise 
do discurso corporativo por meio da cenografia e do 
ethos discursivo – como imagem de si – apresentados 
em informações relacionadas ao perfil de funcioná-
rios, considerado adequado para o processo seletivo 
laboral de três instituições bancárias: Santander, Bra-
desco e Citibank.
Como questão norteadora deste estudo, temos 
que os discursos empresariais em situações comuni-
cacionais possibilitam a análise da cenografia e do 
ethos discursivo corporativo, permitindo a correlação 
da cultura organizacional com a construção da iden-
tidade corporativa que revela o perfil dos funcionários 
selecionados para trabalhar nessas instituições. Desse 
modo, este trabalho contribui para o entendimento 
dos princípios que norteiam a construção da imagem 
de si, o ethos discursivo dos bancos Santander, Bra-
desco e Citibank. O objetivo é analisar os discursos 
desses agentes em contextos comunicacionais que 
contribuem para a compreensão da cenografia e do 
ethos corporativo, correlacionando a cultura organiza-
cional para a construção da identidade corporativa 
e o perfil de funcionários selecionados para trabalhar 
nos bancos analisados.
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Como marco teórico, utilizam-se os ensinamentos 
de Geertz (2008), Morgan (1996), Freitas (1991), Schein 
(2009) e Maingueneau (1997, 2008, 2011, 2013).
As análises feitas nesta pesquisa encaminham o 
diálogo mediante a análise do discurso para a melhor 
compreensão do ethos discursivo – como imagem 
de si – apoiado em cenografias que emergem da 
enunciação, projetadas em imagens de bancos só-
lidos, tradicionais, que valorizam seus funcionários e 
clientes. A metodologia utilizada é a pesquisa explo-
ratória com abordagem qualitativa pelo estudo de 
casos múltiplos.
As seções estão assim dispostas: primeiramente, 
um espaço dedicado às questões de cultura orga-
nizacional e identidade. Na seção seguinte, apre-
senta-se a cenografia e o ethos correlacionados às 
representações da identidade corporativa e à com-
preensão da cultura nas organizações. Seguem-se 
as questões metodológicas e a seção de resultados 
individuais de cada caso; ao final, faz-se uma seção 
de síntese das análises.
A identidade corporativa a partir da cultura 
organizacional e da identidade
A análise das manifestações culturais contribui 
para o gerenciamento de mudanças nas organiza-
ções. Esse raciocínio vai ao encontro da ideia de que 
a globalização pode provocar mudanças também 
nas identidades culturais e corporativas (HALL, 2006).
Todas as culturas têm o mesmo valor e poderiam 
conviver de uma forma pacífica e harmoniosa. No 
entanto, Hall (2006) alerta que a interdependência 
global está levando a um colapso de todas as iden-
tidades culturais fortes, gerando a fragmentação dos 
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códigos culturais e a multiplicidade de estilos que re-
sultam no pluralismo cultural.
Geertz (2008) traz à antropologia um conceito 
de cultura como um sistema simbólico, sendo ca-
racterística fundamental e comum da humanidade 
atribuir, de forma sistemática, significados e sentidos 
a todas as coisas do mundo. Por sua vez, Canclini 
(1998) conceitua a cultura como um processo em 
constante transformação por uma postura de mobi-
lidade e ação.
Conforme Morgan (1996), a cultura vem sendo 
utilizada para afirmar que diferentes grupos de pes-
soas têm diferentes estilos de vida. Trazer o estudo da 
cultura para o ambiente organizacional desperta o 
interesse de muitos teóricos em virtude de sua com-
plexidade. Essa atenção à cultura organizacional é 
justificada como uma das “formas de entender como 
as organizações trabalham e como é, de fato, a vida 
que pulsa dentro delas” (MARCHIORI, 2011, p. 75).
Uma das definições mais conhecidas de cultura 
organizacional é a de Schein (2009, p. 11): “o con-
junto de pressupostos básicos que um grupo inven-
tou, descobriu ou desenvolveu ao aprender como 
lidar com os problemas de adaptação externa e 
integração interna”.
Seguindo o propósito de Freitas (1991, p. 79), a 
área de recursos humanos tem um papel importan-
te para a aceitação, consolidação, manutenção e 
mudanças culturais. O autor, ao tematizar o “perfil 
profissional e o trabalho nas organizações”, destaca 
a área de recursos humanos como fonte de conheci-
mento da cultura corporativa, por meio de estratégias 
da empresa. Destaca-se que o estudo tem o enfoque 
direcionado para o entendimento de qual é a iden-
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tidade, a imagem de si, dessas empresas analisadas, 
assim como o perfil de profissionais que elas valorizam, 
para dar continuidade à história de cada instituição, 
fazendo propagar suas culturas.
Nesse sentido, Hall (2003) defende que, para a 
construção e estruturação das identidades, a lingua-
gem e o discurso são basilares, bem como suas re-
presentações nas organizações são relevantes para 
o entendimento dessas questões. Sendo fundamental 
o discurso organizacional para evidenciar a cultura 
nas empresas, elege-se a análise do discurso como 
meio de compreensão do ethos discursivo. Os estudos 
seguem os postulados de Maingueneau (1997, 2008, 
2011, 2013).
A cenografia e o ethos: representação da 
identidade corporativa
Em seus postulados, Maingueneau (2011) propõe 
o entendimento do discurso por meio da integração 
de seus planos. Esta pesquisa não pretende ser um 
estudo puramente linguístico, mas, sim, discursivo-co-
municacional, que abarca o modo de enunciação, 
a maneira de dizer, a partir da inserção dos sujeitos 
linguageiros (eu e tu) e da dêixis enunciativa (o aqui e 
o agora), ou seja, tempo e espaço discursivos. Assim, 
evidenciam-se os planos da cenografia, do ethos e 
seus desdobramentos.
O estatuto do enunciador e do destinatário 
compreende que “em termos de discurso, tanto o 
enunciador quanto o destinatário dispõem de um 
lugar e, nesse espaço, o enunciador projeta uma 
imagem de si no discurso a partir da qual o legitima” 
(FREITAS; FACIN, 2011, p. 5).
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Para melhor entendimento, esclarece-se que 
a cena de enunciação é composta por três cenas: 
englobante, genérica e a cenografia. A cena englo-
bante atribui ao discurso um estatuto pragmático. 
A cena genérica é a do contrato associado a um 
gênero, como editorial, sermão, guia turístico, consul-
ta médica etc. (MAINGUENEAU, 2013). Pode-se dizer 
que “a cenografia, com o ethos da qual ela parti-
cipa, implica um processo de enlaçamento: desde 
sua emergência, a fala é carregada de certo ethos, 
que, de fato, se valida progressivamente por meio 
da própria enunciação […] ela legitima o discurso” 
(MAINGUENEAU, 2008, p. 71).
A constituição do ethos, segundo Maingueneau 
(2011), relata um ponto de vista pré-discursivo desse 
mesmo ethos, que trabalha como uma âncora do 
discurso. Articular o ethos à enunciação permite di-
ferenciar o ethos dito do ethos mostrado. O ethos é 
resultante de diversas articulações entre os elemen-
tos do ethos pré-discursivo, do ethos discursivo, do 
ethos dito, do ethos mostrado. Maingueneau (2011) 
acrescenta que, nesse espaço subjetivo, encarnado, 
o “fiador” do discurso é construído a partir do proces-
so de incorporação. O “mundo ético” regula as repre-
sentações socioculturais e a instância subjetiva não 
é percebida apenas como um estatuto, mas como 
uma “voz” associada a um “corpo enunciador”.
O enunciador aciona os estereótipos, valores, 
princípios, um imaginário que pode ser coletivo ou 
social, elevando o percentual de possibilidade de 
aderência do enunciatário. Considera-se, a partir dis-
so, que esses valores, princípios e o imaginário estão 
relacionados à cultura organizacional, pois “a cons-
trução discursiva de uma imagem de si é suscetível 
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de conferir ao orador sua autoridade, isto é, o poder 
de influir nas opiniões e modelar atitudes” (AMOSSY, 
2008, p. 142).
O ethos permite entrar em contato com a ima-
gem do fiador, que, por meio de seu dizer, legitima a 
si próprio uma identidade equivalente ao mundo que 
está construindo em seu enunciado. Nesse particular, 
este estudo, considerando a identidade corporativa, 
possibilita a reflexão de qual tipo de perfil funcional 
os agentes financeiros idealizam e selecionam para 
suas instituições.
A seguir é abordada a questão metodológica 
deste trabalho.
Metodologia
A metodologia segue as recomendações de 
Prodanov e Freitas (2013), sendo utilizada a pesquisa 
exploratória com abordagem qualitativa, mediante es-
tudo de casos múltiplos. Este trabalho não pretende 
ser um estudo puramente linguístico. Como se trata de 
uma investigação discursiva, são utilizados alguns con-
ceitos teóricos da cenografia e do ethos e seus des-
dobramentos (MAINGUENEAU, 1997, 2008, 2011, 2013).
Os critérios para escolha dos objetos empíricos 
deram-se em razão da disponibilidade das informa-
ções e acesso ao site de cada instituição. A ênfase 
nas informações de gestão de pessoas, especifica-
mente ao perfil profissional, permite acessar dados 
sobre as estratégias e políticas utilizadas nas organi-
zações, visto que, ao analisar os anúncios dos bancos 
e suas diretrizes, é possível compreender, com mais 
profundidade, as manifestações da cultura nas orga-
nizações e a correlação com a identidade corpora-
tiva das empresas, o ethos organizacional. Optou-se 
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pelos bancos Santander, Bradesco e Citibank pela 
possibilidade de contrastes que se originam a partir 
de análises de bancos de origem cultural diversa, visto 
que o Santander é espanhol, o Bradesco é brasileiro 
e o Citibank é americano.
O estudo foi organizado da seguinte forma: pri-
meiramente, apresentam-se as informações comuni-
cacionais selecionadas dos sites do banco Santan-
der, Bradesco e Citibank. Logo após, identifica-se 
uma categoria teórica – cultura organizacional –, a 
partir do enunciador e destinatário, para elaboração 
das cenografias que estabelecem o ethos discursivo 
corporativo, apresentadas nas informações de cada 
banco. Por último, elabora-se uma síntese compa-
rativa que contempla as três instituições analisadas.
Resultados e análise
Nesta etapa, apresentam-se os recortes com as 
informações da área de gestão de recursos humanos 
dos bancos, relativas às publicidades vinculadas nos 
sites de cada instituição analisada. O Quadro 1, a 
seguir, traz as informações essenciais de cada banco.
Quadro 1 - Miniperfil dos bancos em análise
Bancos Nacionalidade D a t a  d e fundação
Presença 
no Brasil Dados
Santander Espanhol 1857 1982
S i t e  d o  b a n -
co Santander 
(2014)
Bradesco Brasileiro 1943 1943
S i t e  d o  b a n -
co  B radesco 
(2014)
Citibank Americano 1812 1915 Site do banco Citibank (2014)
Fonte: elaborado pelos pesquisadores (2014)
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Informações comunicacionais dos sites dos 
bancos Santander, Bradesco e Citibank
Os dados aqui recortados são relativos à contrata-
ção de novos funcionários para estágio nos bancos sele-
cionados. Esses recortes inscrevem-se na área de gestão 
de pessoas que aparece na nos sites desses bancos.
Seguem os recortes a serem analisados (Figuras 
1, 2 e 3):
Figura 1 - Comunicação do Banco Santander
Fonte: site do Banco Santander (2014)
Figura 2 - Comunicação do Banco Bradesco
Fonte: site do Banco Bradesco (2014)
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Figura 3 - Comunicação do banco Citibank
Fonte: site do banco Citibank (2014)
Categorias de análise: cultura organizacional 
e a imagem de si
Nesta análise, ressaltam-se os elementos caracte-
rísticos da cultura organizacional, conforme anúncio 
vinculado a cada site específico, de cada um dos 
bancos.
Banco Santander
A sociedade é pautada pelas manifestações da 
cultura, e nas empresas isso não é diferente. As re-
presentações encontradas por meio da linguagem, 
na imagem e nos recortes textuais discursivos, direcio-
nam para essas manifestações da cultura corporati-
va. Assim, o enunciador – banco Santander – cria a 
expectativa de um banco importante no mercado, 
considerando os mais de 150 anos de história. Os lei-
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tores, possíveis funcionários do banco, têm o banco 
Santander como fiador da organização.
Na Figura 1, constam algumas marcas enunciati-
vas que configuram o modo de dizer dessa instituição. 
O Santander é “um banco global”, que acompanha 
o processo de crescimento, “uma marca sólida”. Esse 
“eu” (enunciador), ou seja, o banco, que se dirige 
a um “tu” (leitor ou possível funcionário), legitima a 
identidade da organização em seu discurso – mostra 
uma imagem de si. Esse discurso, dirigido a esse “tu”, 
comunica quem é o banco Santander para o leitor. 
Seguindo ainda na Figura 1, a dêixis enunciativa mar-
ca o espaço e tempo no discurso. Quando se encon-
tra no texto a expressão “com mais de 150 anos de 
história” e a palavra “aqui”, é possível destacar que 
as marcas do espaço e tempo ficam evidenciadas. 
Maingueneau (2011) defende que o destinatário do 
discurso apoia-se nas representações sociais que são 
estereótipos. Os leitores podem imaginar um banco 
com marca sólida que revela uma sociedade em mu-
danças constantes.
A enunciação convida o destinatário a participar 
dessa cenografia que tangencia a cultura organiza-
cional. As informações comunicacionais do banco 
Santander mostram uma cenografia que permite pen-
sar na construção de imagem do funcionário mais 
adequado para trabalhar na instituição, onde são va-
lorizadas as “oportunidades de carreira”, a “liderança, 
a inovação, o dinamismo e os grandes talentos”. Essas 
marcas são referências para aquele que se interessa 
em trabalhar nessa organização. A cenografia apre-
sentada interpela o leitor a uma adesão ao discur-
so: “venha fazer parte dessa equipe”. Os valores da 
empresa, ou seja, manifestações da cultura organi-
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zacional, ficam presentes na cenografia instituída, da 
qual emerge um ethos discursivo de “banco global”, 
“dinâmico”, onde os funcionários “são protagonistas 
de suas carreiras”.
Schein (2009) comenta as regras do jogo nas or-
ganizações e como elas contribuem para a apresen-
tação de um ethos dito de uma empresa capaz de 
suprir as necessidades dos funcionários e clientes. O 
ethos mostrado foi marcado no texto pelas expres-
sões “marca sólida” e “banco dinâmico”, reforçado 
pelo ethos dito, que faz emergir um ethos discursivo 
de uma empresa com muita solidez e credibilidade 
para se trabalhar.
A partir da manifestação de elementos culturais 
da organização, pela cenografia e pelo ethos como 
imagem de si, o banco Santander constrói sua iden-
tidade de banco de “tradição”, com mais de 150 
anos de história. A partir dos atributos mais valoriza-
dos, representados no texto, o funcionário deve ser 
líder, inovador, dinâmico, protagonista de sua pró-
pria carreira profissional. A história do Santander foi 
“escrita por pessoas que acompanharam o processo 
de crescimento do banco”; logo, seus funcionários 
devem ter esses atributos mencionados para perma-
necerem na instituição.
Banco Bradesco
Na Figura 2, as marcas enunciativas do texto con-
figuram o modo de dizer, que representa a imagem 
de si. O “eu” enunciador, ou seja, o Bradesco, legi-
tima-se no texto por meio das marcas enunciativas: 
“melhor empresa para se trabalhar em 2012”, e no 
enunciado “melhor empresa para se trabalhar”, que 
destaca a instituição como fiadora do discurso. Esse 
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discurso, dirigido a um “tu”, comunica quem é o Bra-
desco para o leitor. Ainda na Figura 2, constatam-se 
marcas do espaço e do tempo do discurso, quando 
se visualiza “nos últimos anos, o Bradesco foi reconhe-
cido pelas principais mídias”, como o melhor banco 
para se trabalhar. Na expressão “nos últimos tempos”, 
identificam-se elementos ou informações contextuais 
em que o texto é produzido.
No desenrolar enunciativo, constrói-se uma ce-
nografia que valoriza o banco como uma instituição 
que é a escolha perfeita para “jovens com potencial 
e que gostam de desafios”. Maingueneau (2011) co-
menta que a cenografia é um modo de enunciar o 
que é mostrado por meio do discurso. Segundo os 
índices textuais, a cenografia convida esse jovem 
para o banco, interpelando o funcionário a ingres-
sar nessa instituição, “visto que a nossa diferença é 
você quem faz”.
A cultura organizacional revela-se presente no 
discurso quando, no texto, a expressão do desenvolvi-
mento pessoal e profissional dos funcionários aparece 
na informação do Bradesco.
O discurso confere ao Bradesco – o seu próprio 
fiador – um tom que realça a informação de que é 
um dos melhores lugares para se trabalhar. Segun-
do Amossy (2008), os estereótipos ficam evidentes à 
medida que o texto apresenta o banco como a ima-
gem da empresa ideal para o destinatário – tu leitor/
funcionário – trabalhar, conforme expressão “melhor 
empresa para se trabalhar em 2012”.
As representações sociais são apoiadas em este-
reótipos definidos pela cultura organizacional. O ethos 
discursivo corporativo mostrado consolida-se no texto 
pelo enunciado de que o Bradesco é um “melhores lu-
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gares para se trabalhar”. O ethos discursivo corporati-
vo dito é condicionado à ideia de um banco perfeito. 
O banco, sendo fiador do próprio discurso, legitima a 
instituição com características que valorizam a cons-
trução de uma identidade corporativa que prioriza o 
“pessoal” e o “profissional” dos funcionários.
Os valores da empresa, por meio da cultura or-
ganizacional, da cenografia e do ethos corporativo, 
permitem que a identidade do Bradesco seja cons-
truída a partir dos atributos valorizados (presentes no 
texto), uma imagem do funcionário mais adequado 
para trabalhar nesse banco, que é de uma pessoa 
“jovem”, com “potencial” e que gosta de desafios.
Banco Citibank
Trata-se de um banco mundial que apresenta 
seus serviços a mais de 160 países. Ao investir em trei-
namentos, mostra preocupação com seus funcioná-
rios. De acordo com Freitas e Facin (2011, p. 205), 
“em consonância com a cenografia, todo o discurso 
possui uma imagem, imagem esta que é construída 
por uma voz, um tom, um corpo próprio: eis a noção 
de ethos discursivo”.
Na Figura 3, pelas marcas enunciativas, o “eu” 
enunciador, o Citibank, informa ao “tu” destinatário 
que o banco é “uma das organizações líderes mun-
diais em serviços financeiros” e está presente em mais 
de cem países. O “tu” destinátário é interpelado pela 
cenografia presente no texto, que procura expor a 
ideia de um banco tradicional, que está no Brasil “há 
quase 100 anos” e que procura investir nas pessoas 
para reter “talentos”. Os leitores podem construir uma 
imagem de um banco ideal, pela marca sólida de 
uma empresa que se preocupa com a “diversidade 
e a inclusão social”.
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Depreende-se, então, que o banco Citibank, a 
partir de uma cultura que lhe é própria, constrói sua 
identidade corporativa de empresa global, que va-
loriza o social e o profissional e aposta na formação 
do funcionário que quer contratar. O ethos mostrado 
leva o leitor a entender que o banco é “uma das 
organizações líderes” em seu segmento e que está 
“repleto de oportunidades de carreira” para todos 
que quiserem fazer parte do “mundo Citi”. O ethos 
dito reporta-nos a uma ideia de banco em que todos 
gostariam de trabalhar: sólido, com tradição e que 
busca a excelência para atuar no mercado global. O 
Citibank procura construir uma imagem de funcionário 
mais adequado à cultura do banco, que prioriza em 
seu perfil aqueles que são íntegros e buscam a exce-
lência, assumindo um compromisso com a diversidade 
cultural e a inclusão social.
Dessa forma, a próxima seção é dedicada à 
análise dos três agentes pesquisados.
Santander, Bradesco e Citibank: um jogo de 
imagens de si
As três instituições evidenciam em seus comuni-
cados marcas textuais discursivas da cultura orga-
nizacional, pois os fiadores do discurso, ou seja, as 
próprias instituições, são os que legitimam os discursos 
divulgados ao público, pelos sites corporativos.
Verifica-se também que os anúncios das três ins-
tituições com as marcas discursivas “trabalhe conos-
co”, visualizadas nas comunicações do banco San-
tander e Bradesco, e “programa de trainees 2015”, 
percebido na comunicação do Citibank, contribuem 
para validação de que existe uma “disputa” por ta-
lentos no mundo corporativo, que é extremamente 
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competitivo, visto que, na pós-modernidade, os ban-
cos precisam agir com rapidez na busca de profissio-
nais qualificados para que não percam espaço no 
mercado financeiro em que atuam.
A cenografia instituída nas três análises delimita o 
perfil de funcionário ideal que integra a cultura orga-
nizacional de cada uma das instituições, assumindo 
quem faz parte e integra suas ações. Essa cenografia 
é amparada na constituição de estereótipos manifes-
tados por um ethos discursivo corporativo que projeta 
uma imagem de si construída no discurso, o que cons-
titui a imagem organizacional. As cenas discursivas 
analisadas nos três bancos estão materializas em tex-
tos, aqui denominados “comunicados de imprensa”, 
cuja divulgação é feita no site de cada instituição.
A imagem de si, revelada em cada instituição 
analisada, mostra a representação de um ethos cor-
porativo que converge à ideia de que são bancos 
que valorizam seus funcionários e clientes. A identida-
de corporativa dessas instituições sinaliza para empre-
sas que são ideais para se trabalhar, tendo atuação 
nacional ou internacional.
Depreende-se, em síntese, que as análises dos 
discursos nos sites das três instituições apresentam as 
informações constantes no Quadro 2, mediante os 
recortes discursivos de textos.
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Quadro 2 - Síntese das marcas discursivas dos bancos
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história.

































cultural e a 
inclusão social.
Fonte: elaborado pelos pesquisadores (2014)
Considerações finais
Este estudo tematizou as manifestações culturais 
organizacionais verificadas no discurso corporativo por 
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meio da cenografia e do ethos – como imagem de si 
– apresentados nos sites de três instituições bancárias: 
Santander, Bradesco e Citibank.
As análises dos discursos destes agentes finan-
ceiros, em contextos comunicacionais, permitem a 
compreensão da cenografia e do ethos corporati-
vo, correlacionando a cultura organizacional para a 
construção da identidade corporativa e o perfil de 
funcionários selecionados. A pesquisa revelou que 
as instituições denunciam um ethos corporativo que 
converge à ideia de que são bancos que valorizam 
seus funcionários e sinalizam uma identidade de em-
presas ideais para trabalhar. Os elementos discursivos 
colaboraram para a construção das identidades cor-
porativas, revelando a manifestação da cultura orga-
nizacional. Identificar o perfil dos funcionários de cada 
uma das empresas denota muito de como cada ban-
co constrói a imagem do “colaborador ideal”.
Acredita-se na relevância de se promover estu-
dos sobre a compreensão da cultura organizacional, 
tendo como base a análise do discurso e discutindo o 
processo de comunicação que há entre a sociedade 
e as organizações. Em suma, com a premissa de que 
toda produção de linguagem é discurso, o jogo de 
imagens de si contempla as diversas maneiras pelas 
quais cada empresa investe para dizer o que deseja, 
com o objetivo de construir sua própria identidade, 
principalmente no agenciamento das posições que 
cada organização assume em seu discurso na busca 
do perfil de funcionário adequado.
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CANCLINI, N. G. Culturas híbridas: estratégias para entrar e sair da 
modernidade. 2. ed. São Paulo: Edusp, 1998.
CITIBANk. Institucional. Disponível em: <https://www.citibank.com.br/
institucional/trabalhe_no_citi.html>. Acesso em: 14 nov. 2014.
FREITAS, E. C. de; FACIN, D. Semântica global e os planos constitu-
tivos do discurso: a voz feminina na literatura de Rubem Fonseca. 
Desenredo: Revista do Programa de Pós-Graduação em Letras da 
Universidade de Passo Fundo, v. 7, n. 2, p. 198-218, jul.-dez. 2011. 
Disponível em: <www.upf.br/seer/index.php/rd/article/downlo-
ad/2399/1552>. Acesso em: 4 nov. 2014.
FREITAS, M. E. Cultura organizacional: formação, tipologias e impac-
to. São Paulo: Makron Books do Brasil, 1991.
GEERTZ, C. A interpretação das culturas. Rio de Janeiro: Livros Técni-
cos e Científicos, 2008.
HALL, S. The work of representation. In: HALL, S. (Org.). Representation. 
Cultural representation and cultural signifying practices. London/
Thousand Oaks/New Delhi: Sage/Open University, 1997.
HALL, S. Da Diáspora: identidades e mediações culturais. Belo Hori-
zonte: UFMG, 2003.
HALL, S. A identidade cultural na pós-modernidade. 11. ed. Rio de 
Janeiro: DP&A, 2006.
MAINGUENEAU, D. Novas tendências em análise de discurso. 3. ed. 
Campinas: Cortez, 1997.
MAINGUENEAU, D. Cenas da enunciação. Organização de Sírio 
Possenti e Maria Cecilia Pérez de Souza-E-Silva. São Paulo: Parábola, 
2008.
MAINGUENEAU, D. A propósito do ethos. In: MOTTA, A. R.; SALGADO, 
L. (Orgs.). Ethos discursivo. 2. ed. São Paulo: Contexto, 2011. p. 11-32.
C&S – São Bernardo do Campo, v. 37, n. 2, p. 233-253, maio/ago. 2015
DOI: http://dx.doi.org/10.15603/2175-7755/cs.v37n2p233-253 253
A mAnifestAção dA culturA e dA identidAde: 
cenogrAfiA e ethos em discursos de orgAnizAções finAnceirAs
MAINGUENEAU, D. Análise de textos de comunicação. 6. ed. São 
Paulo: Cortez, 2013.
MARCHIORI, M. Cultura e comunicação organizacional: um olhar 
estratégico sobre a organização. 2. ed. rev. e ampl. São Caetano: 
Difusão, 2011.
MORGAN, G. Imagens da organização. São Paulo: Atlas, 1996.
PRODANOV, C. C.; FREITAS, E. C. de. Metodologia do traba-
lho científico: métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho 
acadêmico. 2. ed. Novo Hamburgo: Feevale, 2013. Disponível em: 
<http://docente.ifrn.edu.br/valcinetemacedo/disciplinas/metodolo-
gia-do-trabalho-cientifico/e-book-mtc>. Acesso em: 24 set. 2014.
SANTANDER. Trabalhe conosco. Disponível em: <http://www.
santander.com.br/portal/wps/script/templates/GCMRequest.
do?page=6635&entryID=7858>. Acesso em: 24 set. 2014.
SCHEIN, E. H. Cultura organizacional e liderança. Tradução de Ailton 
Bomfim Brandão. São Paulo: Atlas, 2009.
Eliane Davila dos Santos
É mestranda em Processos e Manifestações Culturais, Universidade 
Feevale; E-mail:elianedavila@yahoo.com. Currículo Lattes; http://
lattes.cnpq.br/7340135294368513.
Ernani Cesar de Freitas
É doutor em letras (PUCRS), com pós-Doutorado em Linguística Apli-
cada e Estudos da Linguagem (PUC-SP/LAEL); professor permanente 
do Mestrado em Processos e Manifestações Culturais, Universidade 
Feevale; E-mail: ernanic@feevale.br. Currículo Lattes;  http://lattes.
cnpq.br/9653110286244674
